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INTRODUCCIÓN 
 
“El nuevo mundo es multisensorial y el nuevo marketing  
se hace con cerebro y con los cinco sentidos.” 
(Gavilán, 2012) 
Los consumidores son ahora para cualquier estrategia de marketing el foco de 
atención, lograr un marketing 360° se basa en saber qué quiere el cliente, cómo lo 
quiere, cuándo y dónde lo quiere, pero nunca será suficiente, necesitan algo más, 
siempre quieren más de todo pero no más de lo mismo, la innovación constante, 
sentirse importantes, creer que la marca diseña productos pensando en ellos, esto los 
mantiene activos en el mercado.  
El marketing como función empresarial ha ido evolucionando y en dicho proceso ha 
dejado atrás los viejos estímulos de venta enfocados al mero acto de compra para 
considerar aspectos como los sentimientos, emociones, estímulos y experiencias, con 
el objetivo de conseguir llegar a lo más profundo del consumidor y que éste, ante una 
gran oferta de productos de características muy similares, decida consumir uno en 
concreto. 
Se corrobora que cada vez son más los espacios comerciales que utilizan recursos 
relacionados con los sentidos para conseguir fortalecer el vínculo con el cliente y 
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lograr que se sienta atraído por los productos. Pero no se trata de estimular un solo 
sentido sino los cinco (vista, oído, olfato, gusto, tacto), diversos estudios demuestran 
que la fidelidad puede aumentar un 28% al impulsar un solo sentido de la manera 
correcta, mientras que esta cifra puede aumentar hasta un 58% si se impulsan los 4 ó 
5 sentidos conjuntamente. (Henar, 2016) 
La esencia del marketing es la adaptación de las ofertas a las exigencias del mercado, 
particularmente a las necesidades y expectativas del consumidor. Kotler determina 
tres periodos en la vida del marketing de la siguiente manera: 
La primera etapa denominada Marketing 1.0, marca la primacía del producto, el cual 
es portador de todas las virtudes capaces por sí solas de provocar una diferencia 
competitiva objetiva. La época del Marketing 2.0 es la del descubrimiento de la 
satisfacción del consumidor mediante beneficios funcionales y emocionales –para él– 
como punto de partida de la concepción de la oferta, por último el Marketing 3.0 es el 
de la sociedad actual, particularmente sensible a las ofertas que tienen una dimensión 
trascendental: asegurar el bienestar presente y futuro de la humanidad sin afectar la 
libertad individual. (Universidad Maimónides, s.f.) 
El Marketing Sensorial como nueva fuente del marketing se encuentra clasificado 
como una estrategia de marketing 2.0 que, al igual que cualquier acción de marketing 
- 10 - 
 
debe contribuir a cumplir por lo menos uno de los siguientes objetivos: Captar y/o 
Fidelizar clientes o posicionar la marca en el mercado. (Democrático, 2008) 
Cuando se toma una decisión de compra, como ha demostrado la neurociencia en los 
últimos años, los consumidores no se quedan únicamente con los hechos 
demostrables de forma objetiva, con los datos estadísticos o con el eslogan que capta 
la atención. El cerebro del consumidor funciona de una forma mucho más compleja y 
los elementos que se tienen en cuenta tocan cada vez muchas más cuestiones. Los 
mensajes tienen que seducir al consumidor a muchos más niveles y tienen que 
funcionar en los cinco sentidos.  (PuroMarketing, 2016) 
Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, el presente proyecto busca: 
 Investigar acerca de la nueva tendencia de Marketing, conocido como 
marketing sensorial. 
 Determinar la influencia de las estrategias de marketing sensorial en la 
experiencia y frecuencia de compra de los clientes. 
 Conocer cuáles son las estrategias en punto de venta y los puntos clave en 
momentos de verdad que permiten un acercamiento al cliente. 
 Indagar cuáles son los sentidos que activan el botón de compra del 
consumidor generando recordación y fidelización emocional. 
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Hablar de marketing sensorial en todas las áreas de conocimiento o industrias es 
bastante amplio, por ello en el desarrollo del documento se va a abordar cómo influye 
este en la experiencia de compra en almacenes de ropa. 
El Top of Heart es un término relativamente nuevo que se utiliza para indicar la 
preferencia de un consumidor hacia una marca o producto, un vínculo que existe 
entre la marca y el consumidor, este vínculo se convierte en lealtad hacia la marca lo 
que a su vez se convierte en ventas y que será difícil de romper, a menos que en algún 
momento el consumidor se identifique mejor con otra marca. (IIEM, s.f.) 
Finalmente, será esta información la que permita concluir la relevancia de esta nueva 
modalidad de marketing como estrategia a considerar dentro del plan de mercado en 
almacenes de ropa que actualmente no lo tienen implementado, teniendo en cuenta su 
impacto emocional en los clientes y su efectividad en hacer más agradable, 
satisfactorio y efectivo el momento de compra.  
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MARCO TEORICO  
 
1.1. ORIENTACIONES DEL MARKETING 
 
El marketing ha sufrido grandes cambios en el transcurso del tiempo. Cada vez han 
ido surgiendo ideas nuevas respecto al uso de estrategias en donde se toma en cuenta 
al consumidor como alguien que no solo compra algo por comprar si no que se 
preocupa de todo lo que ésta compra conlleva.  
En el último siglo, los avances tecnológicos han traído consigo enormes cambios 
tanto en los consumidores como en el mercado. Inicialmente el marketing 1.0 surgió 
del desarrollo de tecnología de producción durante la revolución industrial, el 2.0 
surgió como resultado de las tecnologías de producción y la llegada del internet, y en 
la actualidad la principal propulsora del marketing 3.0 es la nueva ola tecnológica. 
Uno de los factores que hace posible la ola tecnológica son los medios sociales. 
(Fuentes & Vera, 2015) 
La sociedad postmoderna se encuentra en diferentes grados de transición. Nace del 
espectacular brinco hacia adelante de las nuevas tecnologías y de la globalización de 
la economía, luego se desarrolla en función del paso progresivo de la etapa de la 
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escasez a la de la abundancia, para finalmente establecerse en una mezcla conceptual 
de elementos ambientales, económicos y sociales. Esta mezcla constituye el ámbito 
del desarrollo sustentable y de la responsabilidad social de las empresas como 
garantes del bienestar presente y futuro de la humanidad. (Universidad Maimónides, 
s.f.) 
Kotler determina entonces, tres etapas del marketing (y se especula que una cuarta) y 
su evolución se evidencia en el siguiente cuadro:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado en 
el producto
Marketing Orientado 
hacia el cliente
Marketing dirigido a 
los valores
Objetivo Productos de Ventas
Satisfacer y retener a 
los conusmidores
Hacer del mundo un 
lugar mejor
Fuerzas que 
posibilitan
Revolución industrial
Información 
tecnológica 
Tecnología New Wave 
Cómo ven el 
mercado las 
compañías
Compradores masivos 
con necesidades 
físicas
Consumidor 
inteligente con mente 
y corazón
Un ser humano 
completo con mente, 
corazón y espítiru.
Concepto clave del 
Marketing
Desarrollo del 
producto
Diferenciación Valores
Directivos del 
Marketing de la 
compañía 
Especificación del 
producto
Posicionamiento 
corporativo y del 
producto
Corporativo, visión, 
valores
Propuestas de Valor Funcional Funcional y emocional
Funcional, emocional y 
espiritual
Interacciones con el 
consumidor
Transacciones uno a 
muchos
Relaciones uno a uno
Colaboración de 
muchos a muchos
Comparaciones del Marketing 1.0, 2.0 y 3.0
Fuente: HSM. Foro Mundial de Marketing & Ventas (2-3/VI/10, México. Conferencia "Philip 
Kotler: Marketing 3.0")
Cuadro 1. Fuente: (Universidad Maimónides, s.f.) 
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Gracias a la evolución que ha tenido el Marketing en sus diferentes orientaciones, se 
llegó al nuevo marketing, el marketing sensorial como corriente 2.0 que pretende 
brindar una experiencia emocional al cliente final.  
1.2. MARKETING SENSORIAL 
El ser humano dentro de su compleja composición, reúne aspectos tan variados y 
fundamentales como los sentidos, que se relacionan de forma directa con las 
emociones. 
El marketing se ha valido de esas emociones para hacer de las empresas entidades 
más competitivas que puedan mantener, a largo plazo, sus productos y servicios 
dentro del mercado y, especialmente, en las mentes y corazones de las personas. 
Es así como, de la mano del neuromarketing surge el marketing experiencial. Se trata 
de una ciencia enfocada en los procesos de pre-compra, compra y pos-compra de un 
producto o servicio, teniendo como objetivo la adquisición y fidelización de clientes 
mediante experiencias. Esto se logra a través de los sentidos, de las emociones y de 
datos culturales transversales. 
Está comprobado que el componente emocional influye, aproximadamente, en un 
80% en la decisión de compra (95% para Harvard y Yale), restando apenas un 20% 
para la participación racional en dicha decisión. Incluso, las decisiones de compra 
- 15 - 
 
tardan un promedio de 2,5 segundos en ser tomadas, pues se realizan de forma 
inconsciente en un 85%. 
En cuanto a los objetivos principales del marketing sensorial, están todos ellos 
basados en tres etapas del proceso de compra que son: 
 La pre-compra, donde se busca un desarrollo de notoriedad y expectativa; 
 La compra, donde se desea potenciar el valor percibido por el comprador, su 
preferencia, sorpresa y deleite con el producto o servicio; 
 Y la pos-compra, donde se pretende maximizar la experiencia de compra para de esta 
manera fidelizar al consumidor. (Neuromarketing.la, 2016) 
Cada día el ser humano experimenta cientos de emociones distintas, cada una atada a 
situaciones sociales específicas en las cuales resulta involucrado. De acuerdo a la 
ciencia, no es tan complicado y de acuerdo a un nuevo estudio, el ser humano solo es 
capaz de captar 4 emociones básicas: felicidad, tristeza, miedo o sorpresa y 
enojo/disgusto. Es a partir de estas 4 emociones básicas que se desprenden una gran 
variedad de combinaciones que resultan en ramificaciones más complejas.  
La trabajadora de Google, Abigail Posner dice que no se puede subestimar la 
importancia de entender la ciencia de las emociones en el marketing: “Entender el 
atractivo emocional y los principales motivadores detrás del descubrimiento, 
visualización, compartir y crear videos online, fotografía y contenido visual… En el 
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lenguaje visual web, cuando compartimos un video o una imagen, no solamente 
estamos compartiendo eso, pero estamos compartiendo la respuesta emocional que se 
hace.” (Neuromarketing.la, 2015) 
Según el Instituto Internacional Español de Marketing Digital (IIEMD) el Marketing 
Sensorial es un tipo de estrategia que busca la diferenciación por medio de la creación 
de experiencias a través de, por ejemplo, la vista, el oído, el gusto, el tacto y el olfato, 
asociándolas a un producto, así mismo, el marketing sensorial, persigue convertir el 
acto de compra en una experiencia agradable y provocar un recuerdo positivo y 
perdurable en el consumidor. 
Las innovaciones del Marketing Sensorial están fundamentadas en que se trata de 
conseguir que el acto de realizar una compra se convierta en un momento de confort y 
placer sensorial que cale en la conciencia del cliente, mejore su humor y consiga que 
disfrute de la experiencia de compra. Con esto no sólo se logrará un mayor consumo, 
sino también un mayor índice de repetición de compra, lealtad y vinculación con la 
marca. A través del marketing sensorial, la información llega a nuestra consciencia 
por diferentes caminos, activando distintas combinaciones del sistema límbico, el 
córtex cerebral y las amígdalas, entre otros órganos. (IIEMD, s.f.) 
El marketing sensorial puede ser definido como aquel que involucra los sentidos y 
afecta los comportamientos de los consumidores (Krishna, 2010). En un sentido más 
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amplio se puede decir que es el marketing que involucra los sentidos, y afecta sus 
percepciones, juicios y comportamientos (Krishna 2011). Puede ser utilizado para 
evaluar la calidad percibida de un atributo abstracto como el color, el sabor, el olor o 
la textura.  
Hace foco en las experiencias vividas por los consumidores y sus sentimientos en el 
proceso. Estas experiencias tienen sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y 
dimensiones relacionales, no sólo funcionales. El objetivo es que el consumidor se 
comporte de acuerdo a sus impulsos y emociones, más que a su razón. (Barrios, 
Marketing de la Experiencia: principales conceptos y caracteristicas, 2012) 
Por su parte, Gavilán, Manzano y Serra (2011) proponen el marketing sensorial como 
una comunicación dirigida a los cinco sentidos del cliente, que busca afectar su 
percepción de productos y servicios, influir en su comportamiento de compra, y 
reforzar la experiencia global del consumidor mediante su componente sensorial para 
mejorar la valoración de una marca, conseguir la repetición de compra y, en última 
fase, aumentar la fidelidad del cliente. 
Son variados los autores que han definido el Marketing sensorial, desde otras 
perspectivas y para diferentes sectores, pero existen aspectos en los que 
indiscutiblemente convergen; hoy en día el mercado está orientado hacia el 
consumidor, a generar una experiencia de compra diferente que despierte emociones 
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en el cliente que lo lleven a recordar la marca y aún mejor a fidelizarse a ella, 
experiencias generadas por medio de los sentidos (si son todos mejor), acudir a los 
neurotransmisores del cerebro por medio de estímulos que irracionalmente activen el 
botón de compra y afiancen la relación uno a uno entre cliente y marca.  
VENTAJAS 
El marketing sensorial no genera ventas por sí solo, sirve para despertar emociones y 
generar experiencias, además de generar ventajas para las tiendas y marcas, como 
son: 
 Captar la atención del consumidor, 
 Construir identidad de marca, 
 Aumentar la recordación, 
 Ayudar al posicionamiento de marca, 
 Generar conciencia en el Punto de Venta, 
 Añadir valor percibido a los productos, 
 Crear un diferenciador vs. la competencia, 
 Aumentar el tiempo de estancia en el Punto de Venta. (InformaBTL, 
2015) 
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¿Por qué Marketing Sensorial? 
El cerebro funciona como ya se conoce; la parte racional y la parte emocional están 
en una continua pugna por acaparar información. Cuando esta batalla es ganada por la 
parte emocional de nuestro cerebro, se impone el imperio de los sentidos. 
Los recuerdos fijados a través de emociones y sensaciones son mucho más estables y 
duraderos,…y cuando esas percepciones fijadas fuertemente en nuestra memoria se 
convierten en medio para captar o fidelizar clientes, tenemos el marketing sensorial. 
(PuroMarketing, 2013) 
1.3. CINCO SENTIDOS EN EL MARKETING 
1.3.1. EXPERIENCIA A TRAVÉS DE LA VISTA 
 
“Una imagen vale más que mil palabras”  
El marketing aplicado al sentido de la vista se denomina como marketing visual y es 
el que se dedica a los colores, las formas, la distancia y el tamaño de los artículos. 
Donde sea que miremos encontraremos información visual, su objetivo principal es 
quedarse en la mente del consumidor en forma de imagen. Memoria fotográfica. 
El 90% de la información que percibe nuestro cerebro es visual. Para el 85% de los 
clientes el color del producto actúa como detonante en la decisión de compra. El color 
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es el atributo principal del reconocimiento de una marca para el 80% de los 
consumidores. (Marketing, 2014) 
Los colores son recreados a nivel cerebral como una herramienta de percepción 
cognitiva y afectiva, es así como son utilizados como fuente de información y logran 
decodificar la realidad a partir de ciertas asociaciones vinculadas con la experiencia 
social. El impacto del color en las decisiones sobre que producto comprar se debe a 
que el color es un símbolo que indica rasgos de la personalidad y proyecta la imagen 
que poseen las personas de ellas mismas y del entorno, siendo vital para el 
posicionamiento e imagen de un producto. “El color maneja nuestros sentimientos, el 
estado de ánimo está influenciado por los tonos que nos rodean. Los publicistas y 
expertos en marketing lo saben bien y manejan nuestra mente a golpe de paleta, 
influyendo sobre nosotros con los colores que saben que se relacionan directamente 
con el estado de ánimo”. (Buitrago & Gomez, 2009) 
La visión es el más poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula que el 83 % de 
la información que las personas retienen se recibe visualmente. Estos datos no 
demuestran que la vista sea necesariamente el sentido más persuasivo de todos, pero 
sí se puede afirmar sin duda que es el sentido más desarrollado y utilizado en los 
seres humanos. 
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Es por esto que en el ámbito del marketing existe un gran consenso sobre la 
importancia del sentido de la vista, siendo de los cinco sentidos el más conocido y el 
más explotado en estrategias comerciales. 
Ver implica relacionar. La vista recibe estímulos luminosos procedentes del exterior 
estableciendo modelos y categorías que ayudan a generar significados para así poder 
entender el mundo que nos rodea. No es sorprendente concluir entonces que la vista 
es el principal vehículo de aprendizaje del ser humano. (Manzano, Gavilán, Avello, 
Abril, & Serra, Marketing Sensorial, 2012) 
Según el portal Red de Revistas Científicas de América Latina y el Caribe, España y 
Portugal (Redalyc.org) la vista: es uno de los sentidos que más puede impactar 
nuestra mente, pues facilita la persuasión y genera gran capacidad de recordación. Es 
el sentido más estimulado desde la perspectiva del Marketing, con aplicaciones en 
empaques, avisos comerciales, diseño de puntos de venta y páginas Web. En este 
sentido, se combinan los factores emocionales y racionales que alteran la toma de 
decisiones de compra. (Redalyc.org, s.f.)  
PSICOLOGIA DEL COLOR 
Conocemos muchos más sentimientos que colores. Por eso, cada color puede 
producir muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo color actúa 
en cada ocasión de manera diferente. El mismo rojo puede resultar erótico o brutal, 
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inoportuno o noble. Un mismo verde puede parecer saludable o venenoso, o 
tranquilizante. Un amarillo radiante, o hiriente.  
Ningún color carece de significado. El efecto de cada color está determinado por su 
contexto, es decir, por la conexión de significados en la cual percibimos el color. El 
color de una vestimenta se valora diferente que la de una habitación, un alimento o un 
objeto artístico.  
El contexto es el criterio para determinar si un color resulta agradable y correcto o 
falso y carente de gusto. Un color puede aparecer en todos los contextos posibles –en 
el arte, el vestido, los artículos de consumo, la decoración de una estancia- y despierta 
sentimientos positivos y negativos. (Heller, 2004) 
La psicología del color es un campo de estudio que está dirigido a analizar el efecto 
del color en la percepción y la conducta humana. Desde el punto de vista 
estrictamente médico, todavía es una ciencia inmadura en la corriente principal de la 
psicología contemporánea, teniendo en cuenta que muchas técnicas adscritas a este 
campo pueden categorizarse dentro del ámbito de la medicina alternativa. 
(PSICOLOGÍA DEL COLOR , s.f.) 
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El color es sensorial e individual, subjetivo por tanto. La psicología clasifica sus 
percepciones adjudicándole significados, y atendiendo a las funciones que en él se 
aprecian, que, como dice J.C. Sanz, serían de adaptación y de oposición. 
Las funciones de adaptación desarrollarían respuestas activas, vivaces, animadas e 
intensas. Por el contrario, las funciones de oposición sugieren respuestas pasivas, 
depresivas y débiles. Las de adaptación son estimulantes y excitantes; las de 
oposición, sedantes y tranquilizadoras. Estas reacciones emocionales ante la 
percepción del color serían las que contribuirán a darles sus significados primarios. 
Se identifica al color con lo masculino y con lo femenino, con lo natural y con lo 
artificial, con lo romántico y con lo clásico, con la popularidad, la exclusividad y con 
la colectividad. (ESCOLA D'ART I SUPERIOR DE DISSENY DE VIC) 
A continuación se presenta un ejemplo de implementación estratégica de los colores, 
su significado y algunos casos de éxito: 
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VITRINISMO 
 
“La vitrina es un lienzo en blanco donde usted debe plasmar toda su creatividad para 
volverla una obra de arte” 
Imagen 1. Fuente: (Entrepreneur, s.f.) 
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Son todas las técnicas y estrategias que se aplican a una vitrina o escaparate para que 
atrape a los consumidores que circulan cerca de la tienda, su objetivo es incitar e  
invitar a la compra de los productos. Otro concepto del escritor Ricardo Palomares es;  
“la comunicación visual y conceptual entre el punto de venta y el consumidor”. 
Hoy la esencia del visual merchandising busca ser todo un programa de 
comunicación visual, funcional y sobre todo emocional, pero lo más importante es 
poder brindar una verdadera experiencia inolvidable para el cliente y hacer que esta 
experiencia se convierta en ventas. (Marketing y Finanzas, 2015) 
Según la diseñadora Rosario Rueda, socia de HG Arquitectos, "el comportamiento de 
compra es cada vez más sofisticado y la oferta ha crecido tanto, que tuvimos que 
diseñar estrategias diferenciadoras para satisfacer las necesidades del cliente". 
"Tenemos el reto de seducirlo y persuadirlo para que entre a la tienda y se decida a 
comprar, a través de un proceso feliz, de una experiencia amable y cómoda que 
incentive la inversión", agrega. 
En este punto es clave el visual merchandising o mercadeo visual, en el que todo 
aquello que el cliente ve dentro y fuera del almacén le permite construir una 
percepción de marca ayudando que diferencia el punto de venta. (Portafolio, 2010) 
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El dicho popular “todo entra por los ojos” también aplica en este caso, y aunque cada 
día la comunicación visual debe ser más asertiva y exigente para lograr que el 
mensaje llegue al consumidor -teniendo en cuenta que es un medio tradicional 
utilizado desde siempre- tiene una relevancia fundamental debido a los estímulos que 
la ubicación de productos, el uso de colores o su presentación influyen en el impulso 
de compra.  
1.3.2. EXPERIENCIA A TRAVÉS DEL OLFATO 
 
“La opinión general de los expertos es que el olor es la mejor forma de provocar una 
experiencia sensorial.” 
El olfato es muy distinto del resto de los sentidos. Entender la conexión entre el olfato 
y las emociones, ayudará a comprender su potencial como herramienta para despertar 
afectos, pasiones o aversiones; entender la pluralidad de significados que puede tener 
un aroma le ayudará a ser sensible a la cultura, por ejemplo, si sus tiendas traspasan 
los límites de nuestro país. Comprender el olfato es imprescindible antes de adoptar 
cualquier decisión relativa a este sentido. 
La percepción de la presencia de un aroma es un proceso relativamente lento. Frente a 
los 45 milisegundos que tardamos en percatarnos visualmente de un objeto, 
necesitamos diez veces más tiempo, 450 milisegundos, para detectar un olor. Esto se 
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debe a que las neuronas olfatorias no están mielinizadas, lo que significa que la 
información debe viajar de neurona a neurona, por lo que se ralentiza el proceso. La 
lentitud con la que se detecta un olor se repite en el tiempo que tarda en 
abandonarnos. Las sensaciones olfatorias se desvanecen con lentitud, dependiendo de 
la temperatura y del flujo de aire, por lo que en ocasiones se tiene la impresión de que 
el aroma es casi pegajoso.  
El marketing olfatorio contempla dos cualidades básicas de los aromas para evaluar 
su uso: placer y congruencia. La primera, el placer, recoge la experiencia intrínseca 
del olor, mientras que la congruencia conecta el olor con el contexto: tienda, producto 
o marca. 
El olor es un generador de tráfico, un creador de atmósfera y un símbolo de elevado 
rendimiento semántico. Fabricantes, distribuidores… diferentes tipos de empresas se 
asocian en el diseño de estrategias olfatorias dirigidas a atraer, sorprender y movilizar 
al consumidor. En ocasiones el éxito es claro, como sucedió con la campaña de 
“ScentAndrea, para Hershey’s” en la que se aromatizó el espacio alrededor de las 
máquinas de vending con olor a chocolate, lo que provocó un interesante aumento de 
las ventas del 66 %. Además, el resto de los productos de las máquinas también 
aumentaron las ventas en un 12 %. 
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Una de las dificultades que afronta el marketing olfatorio estriba en la imposibilidad 
de medir de manera objetiva el olor. Esto sitúa al olfato en clara desventaja respecto a 
otros sentidos. En lo que se refiere a la medición del olor, dependemos de pruebas 
subjetivas realizadas con sujetos especialmente entrenados. Las complicaciones que 
esto plantea saltan a la vista: dificultad a la hora de medir la intensidad de un aroma, 
ausencia de clasificaciones objetivas en torno a la naturaleza de los aromas.  
La idea de ilustrar la marca con un aroma particular puede adoptar dos modalidades, 
como firma o como marca olfatoria. En ambos casos se trata de un concepto de 
identidad propio de la marca. La diferencia estriba en el grado de compromiso que se 
contrae con el olor. Mientras que la firma olfatoria es una estrategia asociativa de 
carácter transitorio, la marca olfatoria (scent brand) constituye una decisión tan 
trascendente como la elección de un logotipo, un color o una tipografía; se trata de un 
aroma que identificará a la marca de forma única y exclusiva en el largo plazo como 
parte de su logotipo. (Manzano, Gavilán, Avello, Abril, & Serra, MARKETING 
SENSORIAL, 2012) 
Los aromas generan una armonía en la atmosfera que logra aumentar el recuerdo y el 
reconocimiento de una marca, un olor agradable tiende a influir positivamente al 
momento de generar una evaluación de un punto de venta, sin embargo la percepción 
de los olores es diferente de una persona a otra, por lo cual hay variables a tener en 
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cuenta como el sexo, ya que las mujeres suelen ser más sensibles a los olores que los 
hombres y la edad puesto que a medida que se envejece el sentido del olfato 
desciende. (REPIZO, 2015) 
 
Como se ha señalado anteriormente, diversos estudios demuestran que los aromas son 
la mejor manera para crear una experiencia sensorial dentro de un punto de venta, 
puesto que puede llegar a aumentar su facturación en un 40%. Por otro lado, aunque 
no menos importante, el olor se ha revelado como un potente activador del recuerdo. 
(Henar, EL MARKETING SENSORIAL EN LAS TIENDAS DE MODA, 2016) 
En Colombia existen empresas dedicadas al diseño de soluciones en cuanto a 
marketing sensorial, una de ellas es DOPAMINI con su marca OLFABRAND 
quienes innovan en el mercado ofreciendo a sus clientes soluciones personalizadas 
para cada necesidad ofreciendo tanto fragancias como los difusores de las mismas. 
Algunos de los beneficios que proponen y exponen en su portal web son: “Diseño de 
fragancia, Tenemos un equipo de perfumistas y de marketing que traducen los 
valores corporativos en fragancias.” “Uso  nanotecnología, Nuestros difusores de 
fragancia cuentan con nanotecnología para una difusión excepcional.” 
(OLFABRAND, s.f.) 
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Evidentemente el marketing sensorial está desarrollando estrategias cada vez más 
especializadas para incrementar la percepción de valor entre marca y consumidor, el 
sentido del olfato tiene una gran ventaja ya que su estimulo es completamente 
irracional y de estar correctamente diseñado puede despertar sensaciones y emociones 
en el cliente que logren generar recordación y preferencia, aunque no es tan sencillo 
de analizar el impacto de las estrategias olfativas por el espectro sensorial se puede 
determinar por medio del incremento de las ventas luego de la implementación del 
sistema. 
1.3.3. EXPERIENCIA A TRAVÉS DEL OÍDO 
 
“El sonido de una marca nunca debe ser subestimado.” 
El sentido del oído, al igual que el del olfato, no puede ser controlado 
voluntariamente. Ambos están siempre activos, por lo que se transforman en unos 
medios muy poderosos como herramientas comerciales tanto a nivel consciente como 
a nivel inconsciente. 
No cabe duda de que la utilización del sonido en el punto de venta es arriesgada si no 
se utiliza adecuadamente. La música es poderosa. Puede llenarnos de energía o 
relajarnos, alegrarnos o entristecernos, animarnos a entrar en un establecimiento 
comercial o provocar nuestra huida. Bien usados, los sonidos en general y la música 
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en particular, pueden tener efectos muy positivos en el comportamiento humano. Es 
capaz de: Evocar recuerdos, generar emociones y sensaciones de pertenencia.  
La importancia de la música que suena en un establecimiento radica en la influencia 
que ejerce en la conducta del consumidor. Que compre más, que compre menos, que 
alargue su estancia en una tienda o que salga de ella antes de haber terminado su 
compra. (Manzano, Gavilán, Avello, Abril, & Serra, MARKETING SENSORIAL, 
2012) 
Dentro del punto de venta, las marcas deben saber que la pieza elegida, el volumen 
con el que se exponga, junto con los ruidos inesperados que se producen en el 
establecimiento son elementos cruciales para el éxito de este. Diversos estudios 
muestran cómo la música ambiental puede influir en la forma que percibimos los 
productos. Por ejemplo, se ha descubierto que los sabores dulces son percibidos como 
menos dulces si hay un ruido ambiental fuerte, las bebidas alcohólicas son percibidas 
como más dulces si los sonidos son más elevados. En los establecimientos como los 
supermercados, si se escucha de fondo música francesa, los clientes van a tender a 
comprar más productos franceses.  
El ritmo de la música también es un aspecto de gran importancia; una melodía con un 
ritmo rápido incita al consumidor a moverse más deprisa por el interior de la tienda, 
por eso es propio de tiendas en periodos de rebajas. Por el contrario una tienda con 
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una melodía tranquila, provoca que el consumidor se mueva lentamente y prolongue 
su estancia en el establecimiento. (Henar, Inés Sanz, 2016) 
RELACIÓN DE LA MÚSICA CON EL COLOR 
El Neuromarketing Auditivo es muy importante ya que el oído es la segunda facultad 
sensorial que más nos sirve para percibir símbolos comunicativos, después de la vista. 
La música que escuchamos tiene la capacidad de entrar en nuestro subconsciente e 
influir en nuestra toma de decisiones. 
El sitio NewNeuromarketing informa sobre una investigación realizada en Carroll 
School of Management, donde se estudió la influencia que la frecuencia de sonido 
tiene sobre la atención visual del ser humano. 
En este descubrieron que cuando la música ambiental aumenta las frecuencias bajas, 
haciendo que el bajo sea ruidoso y graso, las personas están más en sintonía con los 
objetos oscuros. Por otro lado, cuando las altas frecuencias se destacan, la atención de 
la gente se desplaza hacia los objetos de color claro. 
¿Sabías que la música tiene la capacidad de afectar el estado de ánimo e influir en la 
decisión de compra de tus clientes? Esto es gracias al incremento de la cantidad de 
dopamina, la cual es un neurotransmisor que ayuda a controlar los centros de 
recompensa y placer del cerebro. (Neuromarketing.la, 2017) 
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De la misma forma que con la experiencia por medio del olfato, la empresa 
DOPAMINI con su marca AUDIONI ofrece a sus clientes soluciones personalizadas 
para crear identidad de marca en cada uno de sus clientes, mediante una aplicación 
que permite reproducir listas públicas o por medio de expertos diseñar la playlist que 
garantice atraer, mantener y fidelizar a sus clientes. En su portal web proponen: 
“Nuestra plataforma permite diseñar el Adn musical de su marca, programación 
para distintos días, horarios, géneros y puntos de venta” “Radio de su marca a la 
medida de sus tipologías de tiendas mejorando la conexión emocional con sus 
clientes.” (AUDIONI, s.f.) 
¿Alguna vez ha tarareado una canción inconscientemente? Probablemente no sea de 
su género preferido, pero la oyó en algún lugar y sus bits tuvieron un impacto en el 
subconsciente que activó la recordación en su cerebro. Las estrategias de marketing 
auditivas bien direccionadas tienen impactos importantes y significativos en el estado 
de ánimo y recordación de las personas, ya sea mediante identidad de marca o solo el 
generar una experiencia agradable al cliente, sin mencionar los impulsos neuronales 
que puede provocar cada uno de los diferentes géneros musicales mediante los 
espectros en sus ondas.  
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1.3.4. EL GUSTO 
“El gusto es el sentido más débil, el cual necesita del olfato, para 
poder determinar los aromas característicos de los diferentes productos.” 
(BUITRAGO & GÓMEZ, 2009) 
Junto con el olfato, el gusto es parte del sistema sensorial llamado químico, por el que 
los estímulos de este tipo provocan reacciones que activan los receptores responsables 
de su percepción. La principal diferencia entre ambos es que mientras que en el 
sentido del olfato las moléculas que se captan son los suficientemente pequeñas como 
para ser volátiles, en el caso del gusto las moléculas no lo son, y se trasmiten 
únicamente por contacto directo.  
Respecto al gusto y el color se ha demostrado que los individuos asocian ciertos 
sabores con colores específicos y que, cuando se alteran estas relaciones, la 
percepción del sabor cambia. El color afecta el gusto percibido, y la intensidad de los 
colores percibidos afecta a la intensidad de los sabores. Cuanto más fuerte es esta 
asociación, mayor es el impacto del color sobre el sabor percibido. El color puede 
tener un efecto en la percepción de dulzura de un determinado producto, como puede 
ser el verde asociado a la lima o el amarillo al limón. (Manzano, Gavilán, Avello, 
Abril, & Serra, MARKETING SENSORIAL, 2012) 
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Los científicos ahora saben que en base a 4 sensaciones gustativas, dulce, agrio, 
amargo y salado, respectivamente, están unidos por los consumidores a los colores 
rojo, verde, azul y amarillo (Célier, 2004). Esto podría ser por ejemplo importante en 
el proceso de diseño del envase de un producto. (Barrios, Marketing de la 
Experiencia: principales conceptos y caracteristicas, 2012) 
El gusto es quizá el sentido menos utilizado en el marketing sensorial. Excluyendo las 
marcas directamente relacionadas con productos o servicios de alimentación. Al 
tratarse de un sentido que se puede entrenar para desarrollarlo y adicionalmente ser 
un sentido que se puede educar para aceptar nuevos sabores, las marcas y enseñas 
desarrollan acciones que busquen su estimulación. 
Desde la perspectiva del detallista, la experiencia sensorial a partir del sentido del 
gusto puede ser una herramienta comercial eficaz para conseguir atracción de 
consumidores, incrementar las ventas y conseguir una imagen diferencial, reforzando 
la vinculación de los consumidores con la enseña y sus establecimientos. (Manzano, 
Gavilán, Avello, Abril, & Serra, MARKETING SENSORIAL, 2012) 
El sentido del gusto como estrategia comercial resulta efectiva para las industrias 
directamente relacionadas con el campo, debido al complemento que este necesito 
con los demás sentidos y la necesidad explicita de experimentar sabores y texturas 
con la boca, aspecto que no permite una industria diferente a la de alimentos, en cuyo 
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caso, una activación de marca con el producto, los colores y el ambiente adecuado 
resulta un punto clave y casi determinante para la decisión de compra del cliente.  
1.3.5. EL TACTO 
“El tacto es uno de los principales determinantes de la sensación 
de bienestar.” Rieunier (2002) 
El tacto tiene una serie de características diferenciales respecto a los demás sentidos. 
La primera de ellas es que implica un contacto directo, físico y sin intermediación con  
el producto, y que este contacto se produce casi siempre a partir de una 
predisposición activa y voluntaria por parte del consumidor. Adicionalmente, el 
sentido del tacto actúa generalmente en combinación con algún otro sentido, y por lo 
tanto genera siempre, al igual que el gusto, experiencias multisensoriales en el punto 
de venta. Supone un sentido crítico para la distribución, ya que actúa sobre el 
consumidor en las fases más decisivas de su proceso de compra. 
El sentido del tacto no solo facilita la información racional sobre los distintos 
atributos, sino que influye en la predisposición afectiva hacia los productos, al sentir 
su contacto y generar emociones y sentimientos que refuerzan los contenidos 
cognitivos. Una valoración racional más completa, una mayor carga emocional y una 
mejor predisposición. 
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La integración del sentido del tacto en el marketing sensorial de la enseña es una 
actividad planificada y desarrollada en función de una necesidad del cliente, donde el 
tacto puede generar una mejor trasmisión del valor creado. 
Zara supone un ejemplo claro en este caso de uso del tacto como búsqueda de 
información hedonista para generar disfrute de compra y deseo. A través de 
implantaciones en gran parte horizontales sobre mesas despliegan el surtido para 
favorecer su inspección y sobre todo el contacto con su textura. Implantaciones 
horizontales con stock que implican proximidad de contacto y facilitan el tiempo para 
hacerlo. Siendo este un elemento estratégico en la comunicación de la marca. 
(Manzano, Gavilán, Avello, Abril, & Serra, MARKETING SENSORIAL, 2012) 
Los elementos en donde trabaja el marketing táctil son producto, precio, distribución 
y promoción. Sin embargo este tipo de marketing es uno de los sentidos que menos se 
tiene en cuenta en el mercadeo a pesar de su gran relevancia ya que no solamente 
permite sentir, si no también, hacer que el consumidor tome decisiones importantes, 
en especial cuando se quiere adquirir bienes o servicios en un establecimiento 
comercial como compra de electrodomésticos o mueblería, en un spa, ropa, zapatos y 
muchos otros productos.  
El sentido del tacto actúa como una especie de puente hacia la acción cuando un 
cliente está motivado para realizar una compra. (Todo Marketing, s.f.) 
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El marketing táctil es el gran olvidado, lo que no implica que sea menos importante. 
Quizás su actuación en segundo plano se debe a las dificultades de transmitir 
sensaciones táctiles a través de los medios convencionales. De ahí a que se hayan 
hiperdesarrollado otras técnicas, con el fin de suplir las carencias táctiles, recurriendo 
para ello a la realidad aumentada, y maximizando las pruebas gráficas de los 
productos. Sin embargo, necesitamos tocar, sentir que el producto es real, y se 
cumplen las expectativas prometidas. (PuroMarketing, 2013) 
El tacto como estrategia de marketing sensorial genera un contacto directo entre el 
producto y el cliente, una textura o temperatura pueden resultar determinantes para 
llamar la atención del cliente, empezando porque ya hay una intención de compra 
resultado de que el producto le ha resultado llamativo, ya se detuvo y lo sostuvo en 
sus manos, esto ya es una oportunidad para conquistar al cliente y convertir este 
momento de verdad en ventas. El tacto facilita percibir las características físicas del 
producto, y la lectura completa del mismo, mediante los sensores que se encuentran 
en la piel puede transmitir información sobre el producto que visualmente no logra 
obtener.  
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1.4. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 
 
Estudiar el comportamiento del consumidor tiene relación no solo con lo que los 
consumidores adquieren, también las razones por las que compran un producto, 
cuándo lo compran, dónde, cómo y con qué frecuencia. Existen consumidores que por 
sus opiniones y recomendaciones influyen en la decisión de compra de otros. La 
constante evolución de la tecnología ha generado un cambio en lo hábitos de 
consumo del mercado actual y en consecuencia las empresas deben brindar a sus 
clientes una atención personalizada con el fin de no venderle solamente bienes o 
servicios, sino experiencias y estilos de vida.  
Todas estas variaciones han dado origen a un nuevo estilo de marketing, en el cual es 
necesario ofrecer al mercado algo más que elementos básicos y productos de 
consumo masivo. En la actualidad los medios que han servido a la perfección para 
vender productos promedios a personas promedio están desapareciendo y no son tan 
efectivos como antes; esto es porque al consumidor de hoy en día no se le debe 
ofrecer productos o servicios, sino experiencias; además el nuevo marketing se 
concentra en atender los nichos desatendidos, es decir,  a los consumidores que no 
se encuentran dentro del promedio del mercado, puesto que este tipo de consumidores 
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son los que hablan del producto o empresa (ya sea a favor o en contra). 
(PuroMarketing, 2014) 
Por comportamientos del consumidor entendemos todas aquellas actividades internas 
y externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfacción de sus 
necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una carencia, el 
reconocimiento de una necesidad, la búsqueda de alternativas de satisfacción, 
decisión de compra y la evaluación posterior, (antes, durante y después). 
El consumidor es el elemento más relevante en el mercadeo, para las orientaciones de 
la gerencia de mercadeo, ventas, producción, el consumidor es el individuo que usa o 
dispone finalmente del producto, el cliente es aquel individuo que compra o adquiere 
el producto. Al definir las estrategias de mercadeo se debe tener en cuenta el 
comportamiento de ambos. 
Los participantes en el proceso de compra son: 
 El iniciador, sugiere la idea de comprar. 
 El influyente, su opinión es muy importante en el momento de decidir que 
comprar. 
 El decisor, define sí, que, como, cuando, cuanto, comprar. 
 El comprador es quien adquiere el producto. 
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 El consumidor es quien usa el producto. 
 El producto se debe relacionar con la persona que va a usarlo y las variables 
que se relacionan con él. (Gestiopolis, 2007) 
El comportamiento del consumidor se refiere a la observación y estudio de los 
procesos mentales y psicológicos que suceden en la mente de un comprador cuando 
éste elige un producto y no otro, con la finalidad de comprender el motivo por el que 
sucede de esa manera. 
La primera etapa de la compra siempre inicia cuando el consumidor identifica el bien, 
sea éste un producto o un servicio, que necesita y luego lo selecciona con el ánimo de 
satisfacer aquella necesidad. Este binomio necesidad-satisfacción subyace a todo el 
proceso de decisión, acción de compra y las dinámicas de psicología de consumo. 
Al seleccionar el producto, el individuo estima la cantidad que está dispuesto a gastar 
por el mismo. Justo antes de la compra del bien el consumidor analiza los diferentes 
precios de la gama de ofertas entre las cuales puede seleccionar y satisfacer su 
necesidad. Además del precio, existen otros factores relevantes que influyen en la 
elección de los consumidores: Cultura, estilo de vida, motivación, personalidad, edad 
y percepción. (GESTIÓN, 2013) 
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Existe relación entre las características tangibles e intangibles del producto y el uso 
dado por los consumidores. Debido a que los consumidores compran satisfacción, no 
elementos sueltos. Producto significa el ofrecimiento -por una firma- de satisfacer 
necesidades. Lo que interesa a los clientes es como ellos ven el producto. 
Relacionarlo con la persona que lo va a usar;  Marca, empaque, presentación;  
Diseño, logotipo, colores, tipografía;  Percepción global del producto (Ej. Perfumes);   
Origen;  Beneficios que genera su consumo – cosméticos – belleza. 
Los factores que influyen en la estrategia de producto son la percepción, gustos, 
preferencias, valores, actitudes, olor, sabor, color, cantidad, empaque. (Psicología de 
la Publicidad, 2009) 
1.4.1. DECISION DE COMPRA (BOTÓN DE COMPRA) 
 
El escenario que plantea la modernidad ha influido en gran medida en las decisiones 
de compra de los consumidores, lo cual obliga a las empresas a adaptarse y tomar 
decisiones inmediatas. 
Así lo explica una investigación de la firma de consultoría Nielsen, en la que además 
se advierte que uno de los aspectos más importantes es entender al cliente, y más 
relevante aún, comprender “que todos son diferentes”. 
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La firma holandesa realizó una distinción entre los dos grupos poblacionales más 
influyentes para el comercio minorista con el propósito de entender sus rasgos. Por un 
lado están los Baby Boomers (personas entre 50 y 65 años en la actualidad) y por el 
otro los jóvenes de la generación de los millennials (de 21 a 34).    
Los primeros son los principales responsables de las compras del hogar, así como los 
de mayor poder adquisitivo del mundo. Para ellos, la decisión de compra se 
fundamenta en la relación entre calidad vs el precio de los productos y/o servicios. 
Mientras que para el segundo grupo las características no parecen estar tan definidas, 
dado que “están cambiando las reglas del juego del mercado, llevándolas a una era 
más moderna, digital y dinámica”, explica Nielsen. (Dinero, 2016) 
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El portal Territorio Marketing define las etapas de decisión de compra de un 
consumidor como muestra la imagen a continuación: 
Imagen 2. Fuente: (Territorio Marketing, s.f.) 
Es muy importante tener en cuenta las etapas de decisión de compra para identificar 
en cuál de estos momentos de verdad se puede activar el botón de compra de los 
clientes.   
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El comportamiento del consumidor está influenciado por una serie de variables que se 
distribuyen en dos grandes grupos: 
Variables Externas. a) Entorno económico: situación de la economía b) Entorno 
tecnológico: innovaciones en toda la categoría de productos c) Entorno cultural: 
conjunto de valores, ideas, comportamientos, creencias, normas y costumbres propio 
de cada sociedad d) Medio ambiente: utilización de productos reciclado e) Clase 
social: es una influencia muy importante, puesto que existen una serie de variables 
que inducen a orientar el consumo con relación a las posibilidades económicas o, en 
algunos casos, por encima de ellas. f) Grupos de referencia: colectivos con los que el 
individuo se relaciona. g) La familia: importante en la toma de decisiones. h) 
Influencias personales: que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profesor…) 
Variables Internas. a) Motivaciones: expresión psicológica de las necesidades, al 
dar cuenta de las razones por las que necesita algo b) Actitudes: predisposición a 
actuar o no actuar de una determinada manera frente a un determinado objeto o bien. 
c) Comportamiento: manera de actuar del individuo en la sociedad d) Aprendizaje: 
cambio en la conducta o comportamiento del individuo como resultado de la 
experiencia. e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que diferencian un grupo 
social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo componen con su 
entorno. 
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1.5. MARKETING SENSORIAL APLICADO 
1.5.1. CENTROS COMERCIALES 
 
“Los estímulos sensoriales adecuados pueden inducirte a entrar en una tienda, 
permanecer en ella más tiempo, y hacer que compres sus productos.” 
La consultora en Neuromarketing Alexia de la Morena opina que para que los centros 
comerciales puedan influir en la decisión de compra, es esencial la estimulación a 
través del marketing multisensorial. 
Por ejemplo, la implementación de odotipos, es decir, aromas que identifican a una 
marca. 
Y es que, indirectamente y sin ser evidente, algunas marcas tienen un aroma que las 
distingue. Pero además de los aspectos sensoriales directos, Alexia sugiere que la 
ambientación también juega un papel importante en el diseño de Centros 
Comerciales. Según la experta, tener puertas anchas y abiertas ayuda a que una tienda 
tenga más tráfico, que si tiene puertas pequeñas y estas permanecen cerradas. 
Otro aspecto del diseño de centros comerciales es la amplitud. Los techos altos y la 
iluminación adecuada son cruciales para impulsar las ventas. Un centro comercial que 
tiene pasillos demasiado oscuros tenderá a tener menos ventas que si procura 
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ambientes iluminados. El diseño del recorrido es otro aspecto que se debe considerar 
en el diseño de centros comerciales. La ubicación de las gradas y elevadores debe 
planearse de tal forma que se invite al visitante a pasar por la mayor cantidad de 
tiendas posibles. (Neuromarketing.la, 2017) 
El poder de los centros comerciales en la influencia de compra impulsiva genera 
debates, como resultado de la influencia, donde el lugar de compra se convierte en 
algo crucial para el éxito o fracaso del anunciante. Lo que viene a demostrar que los 
centros comerciales ubicados en zonas de gran accesibilidad y las marcas de valor 
para los consumidores tienen más posibilidad de obtener mayores beneficios y un 
mayor tráfico y rotación de productos. 
En la actualidad, gracias a los estudios de la neurociencia se sabe que el consumidor  
decide, en un 75% de ocasiones, su elección de compra dentro del establecimiento. 
Un dato que hace que las marcas más importantes realicen promociones en el Punto 
de Venta (POS) estratégica y periódicamente con el objetivo de conquistar al cliente y 
fidelizarle en la medida de lo posible. (Morena, s.f.) 
1.5.2. TIENDAS DE ROPA 
El ambiente es un aspecto del entorno físico que algunas tiendas pasan por alto, pero 
es más importante de lo que pensamos. ¿Crees que la mala iluminación, las vigas a la 
vista y un ambiente de bodega son malos? 
- 48 - 
 
Por irónico que parezca, algunas fuentes indican que, si tu objetivo es hacer que la 
gente sienta que está comprando a muy buen precio, esa ambientación te puede 
ayudar a vender más. 
El portal Neuromarketing.la sugiere algunas ideas de cómo se puede implementar 
marketing multisensorial en los almacenes de ropa: 
La vista, seducir por medio de la vista no se limita al producto que se quiere vender, 
sino al ambiente que lo rodea. Si quieres proyectar esa sensación de variedad, coloca 
los productos uno junto a otro, en grandes cantidades, como en los supermercados. 
Pero si se trata de una tienda de productos de precio más elevado, coloca los 
productos con suficiente espacio entre sí. Los materiales impresos dentro de la tienda, 
llamados gráficas P.O.P (point of purchase), también son un elemento importante. 
El Olfato es la conexión más directa hacia el cerebro. En un ambiente de compras, el 
aroma puede ser usado en diferentes maneras. ¿Ha notado que la ropa nueva tiene ese 
aroma característico? El aroma puede influenciar el comportamiento del comprador 
potencial. 
El Oído es un factor determinante una vez identificado el segmento de la población al 
cuál se quiere dirigir y se espera impactar. Por ejemplo en tiendas como Zara, 
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Bershka o Pull&Bear. El tipo de música y el volumen, atraen a la audiencia joven, y 
no tanto al público adulto. 
El tacto es quizás uno de los sentidos que más se deben explotar en las tiendas físicas, 
porque es un factor que no se encontrará en las ventas online. En Star Trek el famoso 
Capitán Jean-Luc Picard dijo: para los humanos, el sentido del tacto puede 
conectarlos con un objeto en una forma muy personal. 
El gusto es el sentido más específico que poseen los humanos. Es muy difícil vincular 
el sabor de los alimentos con las preferencias de los consumidores. Es decir, lo que 
podría tener un gran sabor para uno, el otro podría no disfrutar en absoluto. Lo 
interesante del sentido del gusto es que está estrechamente relacionado con el sentido 
del olfato, pero se ve significativamente influido por otros sentidos y estímulos 
sensoriales. 
Aradhna Krishna, autora del libro Customer Sense: How the 5 Senses Influence 
Buying Behavior, se dio cuenta de que los sentidos se amplifican unos a otros cuando 
son congruentes de alguna manera. (Neuromarketing.la, 2017) 
“Lo importante no es solo vender, sino que el cliente se sienta a gusto en el lugar, que 
le den ganas de regresar o de quedarse y así seguir midiéndose prendas de vestir, es 
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por eso que las tiendas están ambientadas de acuerdo a las necesidades del 
consumidor” Valentina Saade, especialista en mercadeo y comunicación de la moda. 
Existen diferentes estrategias que aunque no sean evidentes para los consumidores, 
están inmersas para impulsar la compra desenfrenada. Estas son 7 que identificaron: 
1. Letrero grande que diga liquidación o ‘sale’, el consumidor realiza 
valoraciones automáticas en lugar de tomar decisiones meditadas. 
2. Espejos que hacen ver siluetas más delgadas, Según  Carles Casas, 
especialista en estrategias de marketing. 
“El probador es un momento dentro del proceso de compra que puede decantar la 
experiencia de manera dramática hacia lo positivo o hacia lo negativo. Es la 
culminación del proceso inmediato de compra (aunque todavía quedaría el pago) y al 
comprador le apetece disfrutarlo” (Casas, Carles) 
3. Olor, Cada marca tiene su sello personal al igual que su olor. Muchas veces 
recordamos un lugar por medio del aroma.  
4. Prendas de vestir al alcance de la mano, de acuerdo con la diseñadora 
Valentina Saad, este concepto se conoce como ‘visual merchadisting’, y  
consiste en convertir el producto atractivo para el comprador.  
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“Se busca exhibir un producto llamando la atención de manera que el consumidor 
busque no sólo comprar lo que necesita, pero también comprar lo que le parece 
atractivo” (Valentina Saad) 
5. Iluminación, La iluminación debe ir alineada junto con el olor y la música. 
6. La música, La música es uno de los sellos más importantes en las tiendas para 
influenciar positivamente a quienes entren a curiosear o comprar.  
Para el doctor Gorkan Ahmetoglu, la gente compra más en tiendas con música, pero 
hay que tener en cuenta que la música de volumen bajo hace que los consumidores 
gasten más, pues el plan resulta placentero. 
7. La posición de los maniquíes, de acuerdo con los expertos, gracias a las 
prendas de vestir que modelan los maniquíes  los compradores toman la 
decisión de entrar a una tienda. 
“Por medio de la vitrina se da la primera impresión y eso es lo que cuenta. Siendo 
así, se eligen las prendas que muestren la identidad de la marca para que pueda hacer 
un clic con nuestro tipo de consumidor” Añade Saad. (aldía.co, s.f.) 
El complemento de todos los sentidos estimula de manera efectiva la intensión de 
compra de los clientes y no se queda allí, además permite generar experiencia, 
cambiar el estado de ánimo, si el cliente se siente a gusto o no, seguro lo va a 
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comentar con más personas. Desde que se pasa por frente de la tienda y su visual 
llama la atención tanto como para entrar en ella, luego el agradable aroma cuando 
ingresa a la tienda, la música con el bit adecuado que provoca no salir, las 
exhibiciones al alcance de la mano, poder sentir la textura de las prendas, verte bien 
en el probador y ser atendido con actitud servicial pueden hacer una diferencia 
notable reflejada en incremento de las ventas.   
1.6. TOP OF HEART (TOH) 
 
“Los vínculos emocionales con los clientes tienen que ser la base de cualquier buena 
estrategia de mercadotecnia o táctica innovadora” Kevin Roberts 
Es un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene por su marca y una 
forma de medir su grado de cariño. Esta preferencia es un claro indicativo de que el 
consumidor comprará la marca. 
Para llegar al corazón del consumidor se debe ir más allá del conocimiento y de la 
preferencia, logrando diferenciar la marca a través de atributos que provoquen 
aprecio, o más bien, pasión por parte de la audiencia, de manera emocional y no 
intelectual. 
- 53 - 
 
Se requiere lograr un vínculo emocional entre la marca y su público objetivo. Así los 
factores externos del mercado no se convertirán en una tentación para los 
compradores habituales. (Marketing Compartido, 2008) 
El TOH permite considerar prioritaria la marca en elección del consumidor, y 
construye un valor diferencial que conecta de forma emocional. Aquí interviene la 
experiencia con la marca. (Branzai, s.f.) 
Teniendo en cuenta la importancia de conquistar actualmente al cliente, el TOH juega 
un papel relevante para que el cliente tome sus decisiones de compra basado 
enteramente en su amor por la marca, en su preferencia por experiencia y su fidelidad 
por la misma. Motivar al cliente a realizar una compra incentivando su parte 
emocional resulta efectivo para generar un “voz a voz” positivo, preferencia de 
compra y demás. Aunque estar en la mente del consumidor es importante, es mucho 
más efectivo llegar a su corazón, mover su espíritu.  
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2. OBJETIVOS 
2.1. Objetivo General 
 
Conocer cuál es la influencia del Marketing Sensorial como estrategia de mercado en 
la experiencia y frecuencia de compra de los clientes y su fidelización frente a ciertas 
marcas hasta lograr una cercanía con ellos mediante el Top Of Heart (TOH). 
2.2. Objetivos Específicos  
 Entender cómo funciona el Marketing sensorial, instrumentos y ventajas 
de su aplicación.  
 Indagar cuáles son los sentidos más receptivos a información para lograr 
recordación de marca por medio de Marketing Sensorial.  
 Conocer cuáles son los comportamientos de compra de los consumidores 
actuales y los factores que la afectan.  
 Determinar la importancia del marketing sensorial para lograr el Top Of 
Heart 
 Saber qué factores influyen en la activación del “botón de compra” en el 
cliente. 
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3. DISEÑO METODOLOGICO  
 
3.1. Método de Investigación 
 
Esta investigación se desarrolla determinando como unidad de análisis el Marketing 
Sensorial y su incidencia en la frecuencia, recordación y experiencia de compra de los 
clientes en los almacenes de ropa con el fin de lograr el Top Of Heart (TOH). 
El método que se empleó para el desarrollo del presente proyecto fue una 
investigación teórica profundizada de tipo descriptiva, debido a que se manejó la 
obtención de conocimientos y referentes bibliográficos,  con el fin de crear un 
material que contenga las principales ideas y conceptos referentes al marketing 
sensorial que permitan dar una visión más amplia acerca de su importancia y 
aplicabilidad como estrategia de mercadeo para lograr por medio de la fidelización de 
los clientes el incremento en ventas de determinada marca, estableciendo una 
descripción lo más detallada posible de las características, funcionalidad, 
componentes, diversificación e importancia como estrategia en la actualidad del 
llamado Marketing sensorial o Marketing de experiencia de acuerdo a los objetivos 
planteados anteriormente creando una base para futuras investigaciones.  
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3.2. Recolección de información 
 
La información recopilada en el presente proyecto es de tipo documental ya que se 
extrajo de portales web especializados en marketing, neuromarketing, marketing 
sensorial y experiencial, revistas de mercado y finanzas, y documentos de 
investigación publicados por diferentes universidades, tesis e informes monográficos 
referentes al marketing sensorial y su incidencia en la activación del botón de compra 
de los clientes.  
3.3. Enfoque 
 
El estudio es de tipo Cualitativo debido a que es netamente bibliográfico y se utilizan 
posiciones de diferentes autores basados en sus experiencias y conocimiento frente al 
tema tratado. 
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4. RESULTADOS 
 
Con el fin de dar respuesta a los objetivos planteados al inicio de esta monografía, se 
realizó el consolidado de información obtenida mediante la recopilación de conceptos 
y experiencias de diferentes autores referente al marketing, enfocados en la 
generación de experiencia en el consumidor a través de los sentidos y cómo estos 
pueden ayudar a incrementar las ventas, la recordación, preferencia de marca e 
incluso mejorar la experiencia de compra en el punto de venta.  
Debido a que la investigación es cualitativa los resultados contenidos a continuación 
surgen a partir de la bibliografía recopilada en las distintas fuentes consultadas.  
Finalmente, se identifica cual es la participación activa del marketing sensorial en las 
estrategias de mercado en las diferentes tiendas de ropa y su efectividad para lograr 
activar el botón de compra en el cliente y/o consumidor final. 
4.1. Análisis conceptual 
 
Estrategias comerciales teniendo en cuenta las variables del mercado para vender o 
promocionar un producto/servicio se han realizado desde siempre, aún sin saber 
conscientemente que se estaba practicando. A través de los años el marketing ha ido 
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evolucionando pasando por distintas fuentes teóricas y de conocimiento, teniendo en 
cada una de sus orientaciones una propuesta de valor diferente que avanza conforme 
al desarrollo del mercado, la identificación de necesidades y por último la 
importancia de los factores involucrados. 
Surge el Marketing 2.0 donde el cliente es el pilar fundamental sobre el cual debe 
girar cualquier estrategia de marketing pero no puede ser la misma que se aplica para 
únicamente promocionar un producto, el consumidor actual es más exigente, necesita 
de experiencias, la compra en su mayoría es inconsciente y depende de los estímulos 
cerebrales que se le genere para contemplar comprar o no un producto o servicio.  
A través de los sentidos, se logra conectar al cliente con lo que la marca quiere 
transmitir, si estas estrategias son bien estudiadas, la vista es la primera imagen que 
tiene el cliente de la marca por ello es tan importante, no olvidemos que “la primera 
impresión es lo que cuenta” si, aquí también aplica, -luego de decepcionar a un 
cliente es difícil recuperarlo- la ambientación tal como iluminación, aroma y música, 
generan experiencia, sensaciones, emociona y conecta, los estímulos nerviosos que 
genera cada uno de estos proporciona al cliente la seguridad para inclinarse por la 
compra afectiva de un producto o servicio.  
Se determinó a lo largo de la investigación que la compra es en su mayor parte 
impulsiva y los sentidos más determinantes y usados para generar dichos impulsos en 
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centros comerciales y tiendas de ropa, en orden de importancia son: 1) La vista 2) El 
oído y el olfato, 3) El tacto, 4) El gusto. Se define el gusto como el menos utilizado 
en la industria manufacturera de textiles debido a su poca y casi nula aplicabilidad, 
caso contrario en la industria alimentaria donde probablemente ocuparía los primeros 
lugares.  
El comportamiento de compra está influenciado por factores externos como el 
mercado, la competencia y las personas (voz a voz) y también factores internos dado 
por las estrategias de marca enfocadas a la recordación, reconocimiento y finalmente 
lograr el amor del cliente por la marca, llegar a su TOH, una vez allí el mayor reto es 
mantenerse, brindando experiencias y emocionando al cliente, recordando una de las 
citas del padre del marketing Philip Kotler “La mejor publicidad es la que hacen los 
clientes satisfechos”. 
4.2. Marketing sensorial aplicado en Ingeniería Comercial 
 
A lo largo de diez semestres de formación como Ingeniero comercial integral se 
abordan diferentes temáticas desde todos los puntos de vista que permite este 
programa, pasando los primeros semestres por las básicas ingenieriles y un abrebocas 
de mercados, después focalizando esfuerzos en áreas como negocios internacionales y 
mercadeo, para luego decidir por cual rama desea continuar su formación. 
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Independientemente de la elección del énfasis el ingeniero comercial debe ser capaz 
de mejorar estratégicamente los procesos comerciales de las empresas en pro del 
incremento en ventas, posicionamiento de la empresa y fidelización del cliente. Las 
bases naturales de las estrategias comerciales ya sean de penetración, desarrollo o 
posicionamiento en el mercado son indispensables para arrancar a optimizar procesos 
y planificar soluciones, sin embargo, en un mundo globalizado donde los avances 
tecnológicos se producen a un ritmo bastante rápido, el mercado no se detiene y 
avanza al mismo ritmo, por ende el Ingeniero comercial debe estar preparado para los 
nuevos retos que esto conlleva. 
El cliente vanguardista necesita soluciones a la medida, por ello considero que es 
realmente importante la implementación de estrategias novedosas que brinden un plus 
para que el cliente decida comprar productos/servicios a una marca o no.  
Diferentes son los indicadores para medir si las estrategias comerciales o de mercado 
están siendo efectivas, una de ellas es el incremento en las ventas durante la 
implementación de dichas estrategias. 
Con lo visto anteriormente es importante que el ingeniero comercial conozca las 
formas del nuevo marketing para poder llegar asertivamente al público objeto e 
impactar positivamente no solo para incrementar las ventas, sino además generar 
experiencia y recordación alrededor de la marca. 
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Como Ingeniero Comercial, se pueden implementar estrategias de tipo experiencial 
como el marketing sensorial según el objetivo que desee conseguir la empresa a la 
cuál esté apoyando en su proceso, fundamentalmente para generar empatía con el 
cliente; para comenzar en el caso de tiendas de ropa colocaría difusores en puntos 
donde el cliente tenga contacto directo con la marca, por ejemplo, en la entrada de la 
tienda (para captar su atención), en el vestidor (para hacer agradable la visita) y 
finalmente en el punto de pago (para incentivar la compra y re compra). Valiéndome 
según el estudio de tres sentidos, el olfato como se mencionó anteriormente, la vista 
con el visual de la marca y la iluminación, y finalmente la música que conecte y haga 
satisfactoria la experiencia de compra; apoyándome por supuesto de los impulsos 
neuronales para generar fidelización y re compra, partiendo de la premisa de lo 
importante y efectivo que resulta el uso de los sentidos para generar experiencia en el 
cliente. 
Por lo tanto, se propone con base a este caso hipotético partir de estrategias más 
elaboradas y vanguardistas que las consultorías tradicionales, brindando soluciones 
efectivas y eficientes, logrando el objetivo inicial gracias a la amplia perspectiva 
como Ingeniera Comercial.  
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CONCLUSIONES 
 
La presente investigación tiene como fin demostrar la importancia y relevancia de la 
generación de experiencia por medio del marketing sensorial en la frecuencia y 
experiencia de compra de los clientes, su fidelización emocional y recordación de las 
marcas, los productos y servicios, llegando a las siguientes conclusiones: 
 El componente emocional influye, aproximadamente, en un 80% en la 
decisión de compra.  
 La fidelidad puede incrementar significativamente si se impulsan los 4 ó 5 
sentidos conjuntamente. 
 El 90% de la información que percibe nuestro cerebro es visual. Para el la 
mayoría de los clientes el color del producto actúa como detonante en la 
decisión de compra. 
 Los aromas son la mejor manera para crear una experiencia sensorial 
dentro de un punto de venta, reflejado en incremento de la facturación.  
 La música es capaz de generar emociones y sensaciones de pertenencia es 
decir, influencia la conducta del consumidor, como su frecuencia de 
compra y tiempo dentro de la tienda.  
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 La vista es el sentido más efectivo para posicionar la marca, producto o 
servicio en el Top Of Mind
1
 (TOM) del cliente mientras otros sentidos 
como el oído y el olfato los posicionan en el Top Of Heart
2
 (TOH). 
 En tiendas de ropa el uso de marketing sensorial es fundamental para 
atraer, y enamorar al cliente de la marca brindando una experiencia de 
exclusividad y servicio.  
Para finalizar entonces, se debe tener en cuenta que para implementar cualquier 
estrategia de marketing sensorial se debe contar con el acompañamiento y asesoría de 
profesionales en el área que diseñen soluciones a la medida para comunicar el 
mensaje adecuado a los clientes, la aplicabilidad del nuevo marketing es amplia pero 
su efectividad radica en la correcta planeación y ejecución de las estrategias 
propuestas. 
En conclusión el marketing sensorial resulta efectivo para fidelizar, emocionar, 
incrementar la experiencia y activar el botón de compra del cliente o consumidor 
final. 
 
                                                          
1
 “Top of Mind. Término utilizado para designar la eficacia de la marca en generar un recuerdo 
poderoso y posicionarse como opción preferente de elección para el consumidor.” (Branzai, s.f.) 
2
 “Top of Heart. Término utilizado para designar el vínculo emocional del consumidor con la Marca, 
expresado en estima, valor, confianza y respeto.” (Branzai, s.f.) 
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RECOMENDACIONES 
 
 Teniendo en cuenta la importancia que toma en el tiempo la generación de 
experiencia como estrategia de mercado para el incremento de las ventas y 
la fidelización de los clientes, es de suma importancia que en el programa 
Ingeniería comercial impartido por la U.D.C.A se profundice y actualice a 
los estudiantes en las nuevas tendencias del mercado en este ámbito para 
tener un conocimiento más amplio sobre generación de soluciones y 
mejorar la gestión al interior de las empresas. 
 Se debe buscar el complemento de por lo menos 3 de los cuatro sentidos 
en los almacenes de ropa para cautivar (con la vista), seducir (con el 
aroma) y fidelizar (con la música) al cliente, mejorando e impulsando la 
experiencia de compra del mismo.  
 Para el Ingeniero Comercial resulta muy útil y de gran importancia 
implementar estrategias que involucren los sentidos en cada uno de los 
momentos de verdad en el proceso de compra, ya que esto permite 
asegurar la efectividad de las estrategias comerciales y de comunicación a 
las que haya lugar. 
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